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د آوري و فروش، نگران سلامت مصرف شاید کسی تصور نمی کرد که روزي بازاریابی علاوه بر سو

کننده نیز باشد.  اما پویایی و رقابت شدید و افزایش نگرانی نسبت به محیط زیست و همچنین مقررات 

دولتی و افزایش آگاهی مصرف کنندگان شرکتها را بر آن داشت که در سلامت جسمانی و روانی و 

به مرور زمان مفاهیمی نظیر بازاریابی سبز،  پاکیزگی محیط مصرف کنندگان نیز تأمل کنند.به هر حال

ها وارد ادبیات با زاریایی شد.  در این  بازاریابی محیطی و اجتماعی براي عمل به مسئولیت اجتماعی بنگاه

جویی در مصرف انرژي، کاهش ضایعات و مقابله با آلودگی آب و هوا و محیط  راساتا زنان با صرفه

  کنند. ي بازاریابی سبز و توسعه پایدار ایفاء میها زیست نقش مهمی را در برنامه

  

  کلید واژگان: زن، بازاریابی سبز
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  مقدمه

در حال حاضر بازاریابی  این روزها چنین به نظر میرسد که هر محصول علت اجتماعی خاصی دارد. 

براساس ملاحظات اجتماعی و محیطی یکی از مهمترین فعالیتهاي شرکتها شده است .  از نخستین 

بازاریابی براساس ملاحظات اجتماعی و محیطی شهرت زیادي یافته است (کاتلر و  80سالهاي دهه 

  ).1999،   45آرمسترانگ

بحث زیادي را در مطبوعات به خود اختصاص یکی از حیطه هاي بازرگانی که در مسائل محیطی 

داده بازاریابی سبز است .  به نظر می رسد تمامی مصرف کنندگان چه فردي و چه صنعتی در مورد 

تر و علاقمند تر شده اند.بازاریابی سبز که آن را بازاریابی پایدار نیز نامیده اند یک  محیط زیست آگاه

در حال توسعه خرده فروشان نیز آن را شروع کرده اند.. روند جالب است که امروزه در کشورهاي 

  ) بیان می کنند که بازاریابی سبز برنامه هاي دولت را تقویت می کند.2004( 46کاتب و هلسن

درصد  49در مطالعه اي که در آمریکا انجام گرفته است نتایج حاکی از آن است که  1989در سال 

) همچنین  1992، 47دشان را تغییر داده اند ( باوي و سیلپاسخ دهندگان به خاطر مسائل محیطی خری

درصد از افراد نسبت به مسائل  75هزار نفر نشان می دهد که  16مطالعات اداره آمار استرالیا روي 

) امروزه بسیاري از مصرف کنندگان این آمادگی را دارند که براي  1996، 48محیطی دلواپسند ( باکر

براي زیست براي محصولاتی که استانداردهاي محیطی را رعایت می حمایت واقعی از محیط زیست 

  ) . 1999کنند مبلغ بیشتري پرداخت کنند ( کاتلر و آرمسترانگ ، 

آمار و ارقام و مطالب فوق حاکی از آن است که مسائل محیطی و حفظ محیط زیست یکی از 

ر قرار می دهند در نتیجه این مهمترین معیارهایی است که مصرف کنندگان هنگام خرید آن را مد نظ
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مسائل باعث شده که مسائل محیطی وارد مفاهیم بازاریابی گردند و رویکردي به نام بازاریابی سبز 

پدیدار شود در این رویکرد نقش زن بسیار پر رنگ تر و به جرأت می توان گفت که پیشروتر از 

و نوع نگرش زنان به محیط زیست  مردان است که از دلایل عمده این نظریه علاقه ذاتی و احساس

در مقابل سهامداران و کارکنان  "است .زمانی تصور بر این بود که سازمانها و تولید کنندگان صرفا

مسئولند و یا اینکه می بایست بهترین محصول مصرفی را با قیمت پایین تر و کیفیت بالاتر به دست 

ثار و عواقب ثانوي داشته باشد.  حمایت از محیط مشتري برسانند غافل از اینکه از اینکه محصول چه آ

  ) 2001، 49خارجی اختیاري نبوده بلکه یک بخش مهم از فرآیند کسب و کار به حساب می آید (پتی

در مسئولیت اجتماعی ، شرکت به طور همه جانبه به مشتري نگریسته و حتی مشکلات زیست 

) ، مسئولیت اجتماعی 1997(50استوارت و سالمون  محیطی یا رفاه بلند مدت او را نیز در نظر می گیرد.

کنند:  شیوه اي از مدیریت که طبق آن سازمانها فعالیت هایی را انجام می دهند که  را چنین تعریف می

  اثر مثبتی بر جامعه و ترفیع کالاي عمومی داشته باشد.

که فعالیتهایشان در ضمن اصول اخلاقی در کسب و کار نیز حکم می کند که شرکتها مطلع باشند 

) در مسئولیت اجتماعی نه تنها  2004، 51چگونه منافع دیگران را تحت تأثیر قرار می دهد (نورمن

محیط و اکوسیستم بلکه سلامت روانی و جسمانی مصرف کننده و حتی معضلاتی مثل رشد جمعیت 

ی جامعه است که را در نظر می گیرد.  مسئولیت اجتماعی بازاریابی جهت دهی صحیح به سلیقه مصرف

  ،  )1995، 52این دور نمایی بلند مدت را می طلبد ( پراید و فیرل

در مسئولیت اجتماعی به چهار دسته عوامل اصلی پرداخته میشود که عبارتند از : نهضت مصرف 

) در این مقاله سعی براین است که  1995کننده ، روابط جامعه بازاریابی سبز و تنوع (  پراید و فیرل ، 

  زاریابی سبز به عنوان یکی از ابعاد مسئولیت اجتماعی مورد بحث قرار گیرد.با
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  بازاریابی سبز

به ترفیع یا تبلیغ محصولات با ویژگی هاي  "متأسفانه اکثر مردم معتقدند که بازاریابی سبز منحصرا

ون مواردي هستند محیطی اشاره دارد.  کلماتی مانند :  بدون فسفات ، قابل بازیافت و سازگار با لایه از

که اغلب مصرف کنندگان آنها را با بازاریابی سبز مرتبط می دانند.  در حالی که این کلمات فقط 

نشانه هایی از بازاریابی سبز هستند.  به طور کلی بازاریابی سبز مفهوم بسیار وسیعتري است که می تواند 

  ) 2001، 53نسکیدر کالاهاي مصرفی ، صنعتی و یا حتی خدمات اعمال شود ( پلو

بازاریابی سبز را چنین تعریف می کند:  مطالعه جنبه هاي  1976انجمن بازاریابی آمریکا در سال 

مثبت و منفی بازاریابی روي آلودگی و کاهش منابع انرژي و سایر منابع، ولی باید بیان نمود که این 

  تعریف جامع نیست و بایستی تعریف جامع تري را بیان کرد.

ازاریابی سبز را چنین تعریف می کند: بازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعالیتهایی است پلونسکی ب

که براي ایجاد و تسهیل مبادلات به منظور ارضاي نیازها و خواسته هاي بشري طراحی می شود به 

طوري که این ارضاء نیازها و خواسته ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روي محیط زیست باشند ( 

) .  نکته مهمی که باید به آن اشاره نمود این است که در بازاریابی سبز باید اظهار  2001ونسکی، پل

به محیط آسیب نمی رسد. در بازاریابی  "شود که کمتر به محیط زیست آسیب می رسد نه اینکه اصلا

  سبز مفاهیم سبز دیگري وجود دارد از جمله:

فرادي هستند که خیلی در مورد محیط طبیعی مصرف کنندگان سبز: مصرف کنندگان سبز ا - 

نگرانند و خرید و رفتارهاي مصرفی شان را به منظور حمایت از محیط از طریق خرید محصولاتی که 

        ). 2004از نظر محیطی سالم اند اصلاح می کنند (نورمن، 

 تولید سبز : تولید با استفاده از فن آوري هایی که آلودگی را محدود و یا حذف-     

  می کنند و یا اثرات محیطی سودمندي دارند.
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حسابداري سبز: رویه هاي حسابداري که سعی می کنند ارزش پولی براي سرمایه هاي - 

  ) 1999، 54اکولوژیک و صدماتی که به جنگها دارد میشود را در نظر گیرند(کاتلر

اکو لوژیک و به طور کلی می توان گفت سبز واژه اي است که در بازاریابی ریشه در مباحث 

محیط دارد و سازمانها یا افراد زمانی که می خواهند راجع به فشارهاي محیطی یا اکولوژیکی صحبت 

  کنند آن را بکار می بردند.

  

  تاریخچه بازاریابی سبز:

). فارغ از توجهات  2007،  55بر می گردد. ( رکس و بومن 1970تاریخچه بازاریابی سبز به سال 

ایده اي به نام بازاریابی سبز    خودش را اعلام کرد.  در این موقع مرکز  80ه ، در اواخر ده 70دهه 

توجه مشتریان به سمت محصولات سبز گرایش پیدا کرد و پس از آن موضوع بازاریابی سبز مطرح و 

در کشور هاي توسعه یافته انجام شد.  (تمرکز اصلی بازاریابی سبز در  "پژوهش هاي زیادي خصوصا

در باره اندازه بازار سبز و خصوصیات مصرف کنندگان بود ( رکس و  1990و اوایل  1980اواخر 

  ).2007بومن ، 

) در تحقیق خود به بررسی چگونگی تفاوت هاي جنستی در طرز تلقی محیطی ، 2009، 56( لی

اهمیت محیطی ، درك مسئولیت هاي محیطی در رفتار خرید سبز در مشتریان جوان هنگ کنگ 

ته ها نشان داد زنان جوان امتیاز قابل توجه بیشتري در طرز تلقی محیطی  اهمیت محیطی پرداخت.  یاف

  و مسئولیت پذیري محیطی نسبت به مردان در رفتار خرید سبز در کشور هنگ کنگ دارند .

) بیان کردند زنان تمایل محیطی بیشتري نسبت به مردان دارند، تا جاییکه آنها 1996، 57(استیفن

  ، بیشتر خرید می کنند و سهم بیشتري در تفکیک بسته هاي قابل بازیافت دارند . محصولات سبز
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  ترفیع سبز:

اطلاع رسانی اطلاعات محیطی حساس رویکرد مناسبی است که بایستی در فعالیتهاي ترفیعی بر آن 

می کند که  متمرکز شده اما نیازمند این است که تغییرات واقعی در فعالیتها انجام گیرد.  پلوسنکی بیان

شرکت قبل از شروع تبلیغات محیطی بایستی بداند که از دید مشتریان کدام دسته از اطلاعات محیطی 

) EPA) آژانس حفاظت از محیط زیست (1997مهم اند و بایستی به اطلاع شان رسانیده شود (سالمن،

شود و این توانایی پیشنهاد کرده است که چنین اطلاعاتی لازم است به مصرف کنندگان آموزش داده 

  را در آنها ایجاد کند.

  

  

  ائتلافهاي سبز:

یکی دیگر از عواملی که به توسعه مفهوم بازاریابی سبز کمک می کند ، گروههاي سبز هستند.  

هاي محیطی می توانند منبع با ارزشی در کمک به درك  دهد که گروه نتیجه تحقیقات نشان می

به کار گیري تاکتیک ها و استراتژیک هاي مناسب به هاي مناسب ،  شرکت از مباحث راه حل

  حساب آیند.

تواند در نتیجه فشارهاي درونی سبز بودن می که در اینجا سعی بر این است تعدادي از آنها بیان شود.

). از جمله فشارهاي بیرونی که باعث سبز بودن می2001، 58و یا بیرونی رخ دهد (پلونسکی و رزنبرگر

  ارد زیر را نام برد:توان موشوند می

ارضاي تقاضاي مصرف کنندگان: امروزه شرکتها و سازمانها مجبورند به خاطر ارضاي نیازهاي - 1

مشتریان و عمل به مسئولیت اجتماعی و حمایت از حقوق مصرف کنندگان، مسائل مربوط به حفظ 

ت که به خاطر محیط زیست را در فعالیتهاي خود جاي دهند. مثلا مک دو نالد نمونه بارزي اس

هاي خود را عوض کرده بنديحمایت از حقوق مصرف کنندگان و ارضاي تقاضاي آنها ترکیب بسته

  است.
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واکنش نسبت به اقدامات رقبا: هنگامی که یک شرکت در تولید محصولاتش ملاحظات  - 2

ید دهد، شرکتهاي دیگر بایستی استراتژي هاي خود را در تولزیست محیطی را مد نظر قرار می

محصولاتشان تغییر دهند و تدابیري را در راستاي سبز شدن اتخاذ کنند زیرا در غیر این صورت سهم 

  بازارشان را از دست خواهند داد.

دخالت روزافزون دولت: در کشورهاي مختلف دولتها براي حفظ محیط زیست سالم از  - 3

زیست قوانینی را در راستاي حفظ کنند. مثلاً در آمریکا سازمان محیط راههاي مختلف استفاده می

  ).1999محیط زیست تدوین کرده است (کاتلر، 

تر شدن محیط زیست، شرکتها بایستی براي افزایش آلودگی محیط زیست: با توجه به آلوده - 4

جلوگیري از این امر در راستاي نهضت سبز و بازاریابی سبز گام بردارند. آلودگی محیط زیست باعث 

هاي دولت و شرکتها را به مشیهاي اجتماعی از جانب مصرف کنندگان، خطشده است که فشار

). از جمله شرکتهایی که به علت فشارهاي 2004سوي سبز شدن تغییر جهت دهند (کاتب و هلسن، 

هایش ایجاد کرده شرکت اکسون ( بزرگترین شرکت خطوط اجتماعی تغییراتی را در خط مشی

هاي خود ایجاد کرد و مشیاثر فشارهاي اجتماعی تغییراتی در خطانتقال نفت) است. این شرکت در 

  یک مؤسسه حمایت از محیط زیست و دو پارك محلی در کامرون ساخت.

آورند تا فعالیتهاي سبز را به اجرا بگذارند عوامل درونی زیادي وجود دارند که بر شرکتها فشار می

  شود:که به برخی از آنها اشاره می

تواند ترین دلیل، عامل هزینه است. بدین معنی که سبز بودن مییا به عبارت دیگر مهماولین دلیل و 

شود جوییهاي مالی منجر شود. یعنی اینکه از ورودي کمتري استفاده میبه کارایی بیشتر منافع و صرفه

  ).2001و بنابراین زباله کمتر خواهد بود و آلودگی کاهش خواهد یافت (پلونسکی و رزنبرگر، 

دومین عامل درونی، فلسفه شرکت است. زمانی که شرکتها به اهداف محیطی همانند دیگر اهداف 

گنجانند، بحث سبز بودن با استراتژي دهند و مسائل محیطی را در فلسفه شرکت میشرکت اهمیت می

  آمیزد.اش در هم میخورد و سپس آن را با فعالیتهاي تاکتیکیهاي شرکت گره می

ونی، ایجاد موضع رقابتی در بازار است. شرکتهایی که مسائل محیطی را در سومین عامل در

فرایندهاي بازاریابی و تولید محصول در نظر دارند نسبت به رقبا موضع رقابتی براي خود ایجاد می

شود که مصرف کنندگان دید بهتري توان گفت رعایت اصول بازاریابی سبز باعث میکنند. پس می



کند که مباحث زیست محیطی به بیان می» کن پیتی). «1999شته باشند (کاتلر، نسبت به شرکت دا

نامند. طبق این ایجاد رویکرد جدیدي منجرشده و این رویکرد را موضع سازي اکولوژیک می

  رویکرد شرکتها بایستی براي موضع سازي محصولاتشان بر مباحث زیست محیطی تاکید .کنند

  

  عصرهاي بازاریابی سبز

یابی سبز از بدو پیدایش تاکنون در مسیر تکاملی خود مراحل متفاوتی را طی کرده است که هر بازار

عصر داراي ویژگیهاي خاصی بوده و معمولاً بنا به شرایط و نیازهاي محیطی تغییر کرده و وارد عصر 

  جدیدي شده است. بازاریابی سبز تاکنون سه عصر را طی کرده است که عبارتند از:

را در  70و اوایل دهه  60بازاریابی سبز اکولوژیکی: این عصر از نظر تاریخی سالهاي دهه عصر اول: 

گیرد. ویژگیهاي عصر اول چنین بود که روي مشکلات محیطی خارجی مانند آلودگی هوا و... بر می

). همچنین صنایعی مانند خودروسازي، نفت و کشاورزي ـ شیمیایی 2001تمرکز کرده بود (پیتی،

مورد بحث بود. در این مرحله بود که ارزشهاي محیطی و اجتماعی وارد کسب و کار شد.  بیشتر

رویکرد حل مشکل معمولاً یک راه حل پایانی بود هر چند که خود راه حل ممکن بود به افزایش 

سازي سوخت در خودرو توسط قوانین الزامی شد در نتیجه قیمت هزینه منجر گردد. مثلاً بهینه

  ز افزایش یافت.خودروها نی

آغاز گردید و مفاهیمی نوین مانند  80عصر دوم: بازاریابی سبز محیطی: این مرحله از اواخر دهه 

فناوري پاك، پایداري، مصرف کننده سبز و مزیت رقابتی پدیدار شدند. به عنوان مثال فناوري پاك 

یعات و آلودگی در شامل طراحی مبتکرانه محصولات جدید و سیستم تولیدي بود به طوري که ضا

خواستند مرحله طراحی حذف گردند . مصرف کنندگان سبز در این عصر کسانی بودند که نمی

  کالایی مصرف کنند که :

سلامتی مصرف کنندگان یا دیگران را به خطر اندازد، هنگام تولید، استفاده یا تجزیه آن به محیط 

بندي وارد محیط کند، براي حیوانات تهخسارت وارد شود، ضایعات غیر ضروري زیادي از طریق بس

توانست در از طریق مزیت رقابتی نیز شرکت میمضر باشد، تاثیر منفی روي سایر کشورها داشته باشد. 

توانستند با موضع بهتري فعالیت کند. اگر تعداد زیادي مصرف کننده نگران محیط بودند شرکتها می

ها متمایز شوند. بنابراین این رویکرد یک رابطه برد ـ سازگاري محصولات خود با محیط از دیگر شرکت



شد هم مصرف کننده به رفاه و نیاز خود برسد و هم شرکت از طریق فعالیتهاي برد بود که باعث می

  هاي خود را کاهش دهد.مناسب ضایعات و در نتیجه هزینه

شد که یعی متمرکز میتفاوت بارز بین عصر اول و دوم در این بود که عصر اول معمولاً روي صنا

تاثیر مستقیم روي محیط داشتند. اما بازاریابی محیطی تمامی روشهاي تولیدي و خدماتی را نیز شامل 

). براساس بازاریابی محیطی، کسب و کارها فقط یک 1995(پیتی، …شود از جمله توریسم ومی

هاي غیر د بلکه سیستمی با ستادهکنند نیستنهاي بازار تبدیل میها را به ستادهزنجیره ارزش که داده

بازاري مانند ضایعات و آلودگی هستند . بدین معنی که عصر نگرش کل گرایی و سیستمی را تقویت 

کرد که به تقویت نگرشهاي جهانی نسبت به محیط منجر شده است. مانند توجهات خاص به لایه می

  ازون، گرم شدن کره زمین.

پایدار: همزمان با تقاضاهاي فراوان مردم و بالارفتن انتظارات آنها به سوي عصر سوم: بازاریابی سبز 

و سختگیري دولتها، دیگر عصر دوم قادر به پاسخگویی نبود. مباحثی مثل توسعه پایدار در حیطه 

اقتصاد تاثیر بسزایی روي علم بازاریابی گذاشت و عصر سوم را به سوي بازاریابی سبز پایدار پیش 

نگري، عدالت و برابري و تأکید بر نیازها. آیندهاین عصر عبارت است از: آیندهبرد.چالشهاي بارز 

  نگري یعنی بازاریابی سعی دارد به رضایت مشتریان و سودآوري سرمایه گذاران منجر باشد.

همچنین دو عصر قبلی بازاریابی فقط بر نیاز مصرف کنندگان کنونی تأکید داشتند در حالی که طبق 

ابی سبز پایدار باید نیاز نسلهاي بعدي را نیز ملاحظه کرد، بنابراین، اگر سیستم تولید و رویکرد بازاری

مصرف امروز ناپایدار باشد قدرت انتخاب نسل بعد از او گرفته خواهد شد. عدالت و برابري نیز تأکید 

  ).2001ها و منافع در کشورهاي توسعه یافته یکسان نیست(پیتی،دارد که هزینه

مد واقعی جمعیت کشورهاي توسعه یافته هفت برابر درآمد افراد در کشورهاي کمتر مثلاً درآ

درصد جمعیت جهان را دارند ولی بیش از نیمی 20توسعه یافته است. کشورهاي توسعه یافته کمتر از 

کنند. عنصر مهم دیگر تأکید بر اکسید کربن را وارد جو میدرصد دي50از برق جهان را مصرف و 

ها و نیازهاست اکثر تلاشهاي بازاریابی معاصر تأکید اگر چه هدف بازاریابی تأمین خواسته نیازهاست.

در تحقیقات خود نشان  1992هاي افراد است نه نیازها. همان طوري که دارنینگ در سال بر خواسته

هاي شان صرف تأمین نیازهاي مصرفیدرصد جمعیت دنیا درآمد مناسبی ندارند و بیشتر هزینه80داد 

  ها.شود بنابراین بازاریابی پایدار باید تأکیدش بر نیازها باشد نه خواستهشان میاولیه



  

  سازمان هاي غیر دولتی زیست محیطی

به مسائل زیست محیطی می پردازند، در حال حاضر  "بعضی از سازمان هاي غیر دولتی اختصاصا

من زن و توسعه پایدار و جمعیت زنان مبارزه با سازمان است که از بین آنها ، انج 36تعداد این سازمانها 

در ارتباط با زنان و محیط زیست فعالیت می کنند  "آلودگی محیط زیست مشخصا

  )1374(نظرآهاري،

  

  نوع فعالیت تشکل هاي زیست محیطی زنان در ایران

ایت بی تردید تشکل هاي زیست محیطی می توانند نقش حیاتی و مؤتري در بازاریابی سبز و در نه

فرآیند توسعه پایدار داشته باشند و زنان با توجه به شناختی که از سنت و باورهاي مردم در مناطق 

مختلف کشور دارند می توانند در زمینه هاي زیست محیطی به طور بسیار مؤثر عمل نمایند.این 

 3آنان بر حول هاي خود جوش با توجه به نیازهاي متفاوتی تشکیل و تأسیس یافته اند و فعالیت  تشکل

  هدف اصلی متمرکز است .

  هداف آموزشی

اهداف آموزشی را  "برخی از تشکیل ها نظیر جمعیت زنان مبارزه با آلودگی محیط زیست عمدتا

در پیش گرفته اند و کار آموزش زیست محیطی را در طبقات مختلف مردم بالاخص مدرسین و 

یگر نیز آموزشهاي چهره به چهره طی گردهمایی مربیان بهداشت مدارس دنبال می نمایند.  از سوي د

هاي ماهیانه موردي و نیز انتشار نتایج پژوهش هاي انجام شده در جهت ارتقاء فرهنگ عمومی انجام 

  )1378می پذیرد. (معروفی،

  هدف پژوهشی تحقیقاتی - 2

ست و تحقیقات متنوعی توسط تشکل هاي زنان خول محورهایی که در اساسنامه آنها منظور شده ا

یا از طریق مراجع ذیربط به آنها محول می گردد انجام شده است که نتایج این تحقیقات و پژوهش ها 

  به

برنامه ریزي مسئولین و برنامه ریزان به ارگان هاي ذیربط ارائــه  "منظور اجراي پروژه ها و یا احیانا

  ه شود.گردد تا در جهت راه گشایی و حل معضلات زیست محیطی در نظر گرفت می



  فعالیت هاي اجرایی - 3

تشکل هاي غیر دولتی به خوبی می توانند توجه و حساسیت مردم را نسبت به مسائلی که از دیدگاه 

زیست محیطی حائز اهمیت است جلب نمایند و با اعلام بسیج عمومی از امکانات مردمی بهره مند 

  گردند.

  

  نقش زنان در کاهش ضایعات

علوم و تکنولوژي و توسعه صنایع و تمایل انسان به مصرف بیشتر به رشد سریع جمعیت و پیشرفت 

همراه خود افزایش مواد زائد جامد را فراهم آورده است .  مواد زائد حاصل از مصرف عامل اصلی 

آلودگی محیط است .  زنان ایران می توانند در امر کنترل کیفیت محیط زیست شرکت مؤثر داشته 

ید زباله و مواد زائد یکی از مشکلات عمده شهرهاي بزرگ جهان و ایران باشند.  در حال حاضر تول

است.  میزان تولید ضایعات غذاي خانوارهاي روستایی در مقایسه با خانوارهاي شهري بسیار کمتر 

است و زندگی عشایري به نحوي تنظیم شده که در روند خود ضایعات و مواد آلوده اي به جاي نمی 

  گذارد.

صرف خانوارها از طبیعت پیرامون زندگی آنان تأمین می شود.  عمده ترین سوخت سوخت مورد م

را مواد گیاهی تشکیل می دهند و مواد زایدي به غیر از خاکستر باقی نمی گذارد که در طبیعت پخش 

می گردد.  شهر ها بیشترین زباله را تولید می کنند زن در خانواده شهري می تواند با به کار بردن 

اتی به شرح زیر در کنترل زباله خانه خود نقش مؤثري داشته باشد . ( مجموعه مقالات سمینار تمهید

  ). 1371بازیافت و تبدیل مواد 

  گسترش فضاي سبز و محیط زیست اطراف شهرها و قوانین موجود:

 فضاي سبز اطراف شهرها به منزله کارخانه تولید اکسیژن است  ده ها مزیت براي مردمی که در شهر

زندگی می کنند به همراه دارد قوانین تنظیمی در باره فضاي سبز نیز بیشتر جنبه تنبیهی و مقرراتی دارد.  

هیچ جا نقش قانونی به مردم در  1359در لایحه قانونی حفظ و گسترش فضاي سبز در شهرها مصوب 

د نقش ارزنده اي زنان می توانن "ایجاد و تولید فضاي سبز پیش بینی نشده است در این بخش مسلما

  داشته باشند و ضروري است که قوانین و مقررات لازم در این جهت تکمیل و تنظیم گردد.

  



  انجمن زنان طرفدار محیط زیست و توسعه پایدار

  مبادرت به فعالیت نمود. 1371این انجمن از سال 

  الف) اهداف

  ده پایدار از محیط زیستارتقاء زنان از طریق انجام فعالیت هاي مستقل در حمایت و استفا - 

اجراي برنامه هایی براي جلب مشارکت زمان روستایی و عشایري در توجیه و بهبود استفاده  - 

  پایدار از محیط زیست

  ترکیب و تلفیق تجربیات سنتی و علوم و تکنولوژي - 

  ب) فعالیت ها

  ي توسط پایدارتحقیق و بررسی در زمینه فعالیت زمان به منظور حفظ محیط زیست در استراتژ - 

  نتایج حاصل از این پژوهشها منجر به تدوین گزارش زن در توسعه پایدار گردید - 

  تهیه بروشور معرفی کاربرد انرژي هاي نو - 

  

  جبهه سبز ایران

ثبت و مبادرت به فعالیت هاي زیست محیطی نموده است و  1372این تشکل مردمی در سال 

  اهداف همه جبهه می باشد. فعالیت شاخه زنان جبهه سبز ایران تابع

  الف) اهداف

  تلاش در جهت مشارکت همگانی در حفظ و احیاي منابع طبیعی - 

  تبلیغ ، ترویج و اشاعه فرهنگ حفاظت از منابع طبیعی و گسترش فضاي سبز - 

  تبلغ در جهت از بین بردن الگوهاي ناپایدار تولید و مصرف در جامعه - 

  طرفدار محیط زیست سایر کشورها به ویژه صلح سبز ارتباط و تبادل نظر با گروه هاي - 

  ب) فعالیت ها

  برگزاري گردشگري سبز - 

  برگزاري مسابقات زیست محیطی و اهداء لوح سپاس به شرکت کنندگان - 

  انجام فعالیت هاي آموزشی،  ترویجی، پژوهشی ( اساسنامه تشکل هاي زیست محیطی ) - 

  



  بحث ونتیجه گیري

رگشتی به سمت تولید محصولات مخرب براي محیط زیست وجود ندارد و می توان گفت که راه ب

رفته رفته فشارهاي دولتی ، رقابتی و تغییر نگرش مشتریان ، شرکتها را ملزم به پیروي و به کارگیري 

رویکرد بازاریاب می کند.شرکتهابایدبامهندسی مجدددرفرایندهاي تولیدي وطراحی  کالاوخدمات 

ت رقابتی تحکیم بخشند،درغیراین صورت ازقطارسبزبازخواهندماند.می توان جایگاه خودرادرموقعی

گفت رویکردبازاریابی سبزفقط برارضاکردن نیازهاي مشتري تمرکزنمی کند.بلکه طبق این 

رویکردنیازهاي مشتریان بایدبه شیوه اي برآورده شودکه براي جامعه به عنوان یک کل نیز 

ادمزیت رقابتی ورفتن به سوي سبزشدن وجودداردکه دربردارنده سودمندباشد.اصول مختلفی براي ایج

فرصتهاي زیراست .اولاسبزبودن فرایندتولیداغلب به این منجرمی شودکه کارایی منابع 

بهبودیابد،بنابراین باعث کاهش هزینه درساختارشرکت می شودوموضع رقابتی شرکت را نسبت به 

هاي بازاریابی ،شرکت راقادر می سازدکه ازطریق ارایه رقبا بهبودمی بخشد. ثانیا: سبزبودن فعالیت

محصولات جدیددربازارهاي جدیدیاارایه مزیت هاي اضافی براي محصولات جاري،خودرا از رقبا 

برجسته ترجلوه دهد.این امرباعث خواهدشدکه ارزش شرکت براي مشتریان افزایش یابدووفاداري 

یش خواهدیافت.با توجه به اینکه نیمی از فعالیت هاي مشتري راافزایش داده ودرنهایت سودآوري افزا

کنند و  توان گفت زنان در هر امري نقش به سزا و مهمی ایفا می اجتماعی سهم زنان است پس می

سهم ارزنده اي در صرفه جویی مصرف انرژي ، کاهش ضایعات و استفاده مجدد از آن و همچنین 

رند و بدون وجود زن ، بخش عظیمی از فعالیت هاي مقابله با آلودگی آب و هوا و محیط زیست دا

اقتصادي و زیست محیطی راکد می ماند و لذا ضرورت دارد که در برنامه هاي توسعه پایدار و 

بازاریابی سبز به نقش زنان و ارتقاء و پایگاه آنها به عنوان مکمل اصلی در فعالیت هاي توسعه و 

  بازاریابی سبز توجه شود.

  

  برديپیشنهادات کار

پیشنهادات ذیل براي بهبود همکاري زنان شهري و روستایی و عشایري در بازاریابی سبز و حفظ 

  شود: محیط زیست ارائه می

  ایجاد پایگاه اطلاعاتی در تمام امور مربوط به زنان روستاي ، عشایري، شهري- 



  تأمین نیازهاي اولیه زنان مانند آموزش بهداشت ...- 

  رگاه هاي آموزشی براي گام برداشتن هر چه بهتر به سمت بازاریابی سبزبرقراري همایش ها و کا- 
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